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Бакалаврская работа по теме «Разработка стратегии развития 
организации (на примере ООО «Дом и быт»)» содержит 89 страниц 
текстового документа, 3 приложения, 70 использованных источников, 21 
лист графического материала. 
СТРАТЕГИЯ, МЕТОДЫ СТРАТЕГИЧЕСКОГО АНАЛИЗА, 
КЛЮЧЕВЫЕ ФАКТОРЫ УСПЕХА, SWOT-АНАЛИЗ, STEP-АНАЛИЗ, 
КЛЮЧЕВЫЕ ФАКТОРЫ УСПЕХА, РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ. 
Объект совершенствования стратегии развития –  ООО «Дом и быт». 
Цели и задачи мероприятий по совершенствованию стратегии 
развития: 
 исследовать методические аспекты разработки стратегии развития 
организации; 
 разработать модель формирования стратегии развития организации; 
 выполнить стратегический анализ деятельности объекта 
исследования; 
 разработать комплексную стратегию развития для объекта 
исследования; 
 дать оценку разработанной стратегии развития для объекта 
исследования; 
 укрепить конкурентные позиции предприятия на рынке; 
 сократить затраты предприятия; 
 увеличить прибыль предприятия. 
Необходимость разработки и реализации стратегии развития 
предприятия обусловлена тем, что она определяет долгосрочные цели и 
относительно долговременные мероприятия развитию предприятия. 
Деятельность любой организации сопровождается изменением 
различных факторов, которые оказывают на нее влияние. Таким образом, 
внешняя среда предприятия является совокупностью действующих субъектов 
и сил, которые не находятся под контролем руководства предприятия и могут 
оказать влияние на ее функционирование. 
Разработка и внедрение стратегии для предприятия ООО «Дом и быт» 
позволит обеспечить слаженную работу компании, укрепить свои 
конкурентные позиции на рынке, сократить затраты и увеличить прибыль, а 
также будет способствовать повышению привлекательности  бренда 
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 Проблема и актуальность её решения заключается в том, что для любой 
организации существует проблема выживаемости и обеспечения 
непрерывности своего развития. Формирование стратегии развития 
предприятия является необходимым инструментом для экономического 
процветания предприятия, а правильная её разработка - это путь к 
благосостоянию предприятия в нестабильных экономических условиях. 
 Объект исследования – организация ООО «Дом и быт», которая 
осуществляет оптовую и розничную торговлю товарами хозяйственно-
бытового назначения в городах: Красноярск, Железногорск и Зеленогорск. 
Предмет исследования – методы и процессы разработки стратегии 
развития организации. 
Цель бакалаврской работы – разработка стратегии развития 
организации на примере ООО «Дом и быт». 
В связи с поставленной целью в бакалаврской работе решаются 
следующие задачи: 
 исследовать методические аспекты разработки стратегии развития 
организации; 
 разработать модель формирования стратегии развития организации; 
 выполнить стратегический анализ деятельности объекта 
исследования; 
 разработать комплексную стратегию развития для объекта 
исследования; 
 дать оценку разработанной стратегии развития для объекта 
исследования. 
Предполагаемым результатом будут являться мероприятия, которые 
будут способствовать развитию организации ООО «Дом и быт».  
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 1 Методические аспекты разработки стратегии развития 
организации 
 
 1.1 Исследование методических подходов к разработке стратегии 
развития организации 
  
 Существуют множество взглядов и определений, что же такое 
стратегия. Можно выделить из них одно общее: стратегия – это модель 
действий, которая предназначена для достижения целей предприятия, а её 
содержанием является набор определенных правил для принятия решений, 
используемый для определения основных направлений деятельности [1]. 
Стратегия является одним из главных инструментов управления 
развитием фирмы, методика формирования которой основывается как на 
классических подходах к процессу выбора альтернатив, известных в теории 
принятия управленческих решений, так и на современных методах 
стратегического анализа, опирающихся на концепцию конкурентных 
преимуществ, определение стратегической зоны хозяйствования и 
стратегического потенциала предприятия. 
Анализ существующих подходов к разработке и реализации стратегии 
позволяет выделить основной недостаток – линейность в построении 
стратегических перспектив. В этом заключается актуальность вопроса 
формирования модели, которая позволяет находить пути изменения своего 
внешнего окружения и анализировать тенденции постоянно меняющейся 
внешней среды с учетом развития внутреннего потенциала организации. 
Именно так возможности организации получат максимальное выражение и 
востребование. 
 Обычно стратегия разрабатывается на несколько лет вперед, 
конкретизируется в различных проектах, программах, практических 
действиях и реализуется в процессе их выполнения. Значительные затраты 
труда и времени многих людей, необходимые для создания стратегии 
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предприятия, не позволяют ее часто менять или серьезно корректировать. 
Поэтому она формулируется в достаточно общих выражениях. Это – 
предполагаемая стратегия. 
 Вместе с тем, как внутри организации, так и вне ее появляются новые 
непредвиденные обстоятельства, которые не укладываются в 
первоначальную концепцию стратегии. Они могут, например, открыть новые 
перспективы развития и возможности для улучшения существующего 
положения дел или, наоборот, заставить отказаться от предполагаемой 
политики и плана действий. В последнем случае первоначальная стратегия 
становится нереализуемой, и предприятие переходит к рассмотрению и 
формулированию неотложных стратегических задач. 
 В общем случае, на предприятии может быть разработано и 
реализовано четыре основных типа стратегий: 
1 Стратегии концентрированного роста – стратегия усиления позиций 
на рынке, стратегия развития рынка, стратегия развития продукта. 
2 Стратегии интегрированного роста – стратегия обратной 
вертикальной интеграции, стратегия вперед идущей вертикальной 
интеграции. 
3 Стратегии диверсификационного роста – стратегия центрированной 
диверсификации, стратегия горизонтальной диверсификации. 
4 Стратегии сокращения – стратегия ликвидации, стратегия «сбора 
урожая», стратегия сокращения, стратегия сокращения расходов [6]. 
 Любая стратегия включает общие принципы, на основе которых 
менеджеры данной организации могут принимать взаимоувязанные решения, 
призванные обеспечить координированное и упорядоченное достижение 
целей в долгосрочном периоде. Выделяют четыре различные группы таких 
принципов (правил): 
1 Правила, используемые при оценке результатов деятельности фирмы 
в настоящем и в перспективе. Качественную сторону критериев оценки 
обычно называют ориентиром, а количественное содержание – заданием. 
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2 Правила, по которым складываются отношения фирмы с ее внешней 
средой, определяющие: какие виды продукции и технологии она будет 
разрабатывать, куда и кому сбывать свои изделия, каким образом добиваться 
превосходства над конкурентами. Это набор правил называется продуктово-
рыночной стратегией или стратегией бизнеса. 
3 Правила, по которым устанавливаются отношения и процедуры 
внутри организации. Их нередко называют организационной концепцией. 
4 Правила, по которым фирма ведет свою повседневную деятельность, 
называемые основными оперативными приемами. 
 В ходе формулирования стратегии нельзя предвидеть все 
возможности, которые откроются при составлении проекта конкретных 
мероприятий.  Поэтому приходится пользоваться сильно обобщенной, 
неполной и неточной информацией о различных альтернативах. 
 Как только в процессе поиска открываются конкретные альтернативы, 
появляется и более точная информация. Однако она может поставить под 
сомнение обоснованность первоначального стратегического выбора. 
 Поэтому успешное использование стратегии невозможно без обратной 
связи. 
 Поскольку для отбора проектов применяются как стратегии, так и 
ориентиры, может показаться, что это одно и то же, но это не так. Ориентир 
представляет собой цель, которую стремится достичь фирма, а стратегия – 
средство для достижения цели. Ориентиры – это более высокий уровень 
принятия решений. Стратегия, оправданная при одном наборе ориентиров, не 
будет таковой, если ориентиры организации изменятся [33]. 
 Стратегия в компании разрабатывается и реализуется на всех уровнях 
стратегического управления: 
1 Первый уровень (корпоративный) – присутствует в компаниях, 
действующих в нескольких сферах бизнеса. Здесь принимаются решения о 
закупках, продажах, ликвидациях, перепрофилировании тех или иных сфер 
бизнеса, рассчитываются стратегические соответствия между отдельными 
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сферами бизнеса, разрабатываются планы диверсификации, осуществляется 
глобальное управление финансовыми ресурсами. 
2 Второй уровень (сферы бизнеса) – уровень первых руководителей 
недиверсифицированных организаций, или совершенно независимых, 
отвечающих за разработку и реализацию стратегии сферы бизнеса. На этом 
уровне разрабатывается и реализуется стратегия, базирующаяся на 
корпоративном стратегическом плане, основной целью которой является 
повышение конкурентоспособности организации и ее конкурентного 
потенциала. 
3 Третий уровень (функциональный) – уровень руководителей 
функциональных сфер: финансов, маркетинга, НИОКР, производства, 
управления персоналом и т.д. 
4 Четвертый уровень (линейный) – уровень руководителей 
подразделений организации или ее географически удаленных частей, 
например, представительств, филиалов [7]. 
 Недиверсифицированная организация имеет, соответственно, три 
уровня стратегий. 
 Разнообразие стратегий, применяемых в стратегическом управлении, 
весьма затрудняет их классификацию. Среди классификационных признаков 
наиболее существенны следующие: 
 уровень принятия решений; 
 базовая концепция достижения конкурентных преимуществ; 
 стадия жизненного цикла отрасли; 
 относительная сила отраслевой позиции организации; 
 степень «агрессивности» поведения организации в конкурентной 
борьбе.  
 Например, классификация стратегий предприятия согласно уровню 






 оперативная (может быть включена в функциональную) [30]. 
 Выбор стратегии предполагает изучение альтернативных направлений 
развития организации, их оценку и выбор лучшей стратегической 
альтернативы для реализации. При этом используется специальный 
инструментарий, включающий количественные методы прогнозирования, 
разработку сценариев будущего развития, портфельный анализ. 
 Факторы, влияющие на выбор стратегии, представлены на рисунке 1. 
 
 
Рисунок 1 – Факторы, влияющие на выбор стратегии организации 
  
 Реализация стратегии осуществляется через разработку программ, 
бюджетов и процедур, которые можно рассматривать как среднесрочные и 
краткосрочные планы реализации стратегии. 
 В процессе реализации стратегии каждый уровень руководства решает 
свои определенные задачи и осуществляет закрепленные за ним функции. 
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Решающая роль принадлежит высшему руководству. Его деятельность на 
стадии реализации стратегии может быть представлена в виде пяти 
последовательных этапов. 
 Первый этап: углубленное изучение состояния среды, целей и 
разработанных стратегий. На данном этапе решаются следующие основные 
задачи: 
 уяснение сущности выдвинутых целей, выработанных стратегией, их 
корректности и соответствия друг другу, а также состоянию среды; 
 доведение идей стратегического плана и смысла целей до 
сотрудников предприятия с целью подготовки условий для их вовлечения в 
процесс реализации стратегий.  
 Второй этап: разработка комплекса решений по эффективному 
использованию имеющихся у предприятия ресурсов. На этом этапе 
проводится оценка ресурсов, их распределение и приведение в соответствие 
с реализуемыми стратегиями. Для этого составляются специальные 
программы, выполнение которых должно способствовать развитию ресурсов. 
Например, это могут быть программы повышения квалификаций 
сотрудников. 
 На третьем этапе высшее руководство принимает решения о внесении 
изменений в действующую организационную структуру. 
 Четвертый этап состоит в проведении тех необходимых изменений на 
предприятии, без которых невозможно приступить к реализации стратегии. 
Для этого составляется сценарий возможного сопротивления изменениям, 
разрабатываются мероприятия по устранению или уменьшению до 
минимума реального сопротивления и закреплению проведенных изменений. 
 Пятый этап: корректировка стратегического плана в том случае, если 
этого настоятельно требуют вновь возникшие обстоятельства. 
 Результаты реализации стратегии оцениваются, и с помощью системы 
обратной связи осуществляется контроль деятельности организации, в ходе 
которого может происходить корректировка предыдущих этапов.  
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 Все подходы к разработке стратегии организации сводятся к 
теоретическому анализу в сочетании с интуицией разработчиков, которые 
детализируют и реализовывают стратегию. Важным является и то, что 
стратегия никогда не может быть продумана и просчитана до конца, а ее 
корректировка по мере изменения внешних и внутренних факторов – 
необходимая процедура. Из сказанного следует, что универсального, 
пригодного на все случаи жизни метода разработки стратегии не существует, 
предприятие само должно подобрать и откорректировать его под свои 
отличительные особенности. 
 
 1.2 Исследование ключевых методов стратегического анализа 
 
 В стратегическом анализе основное внимание акцентируется на 
качественных и содержательных аспектах. Количественные методы играют в 
стратегическом анализе, в целом, подчиненно-вспомогательную роль. К 
формам представления результатов выдвигаются требования наглядности и 
простоты. 
 Наиболее распространенными методами стратегического анализа 
являются: 
1 Матрицы Бостонской консультативной группы (БКГ); 
2 Матрица «Мак-Кинзи»; 
3 Ключевые факторы успеха (КФУ); 
4 SWOT-анализ; 
5 Пять конкурентных сил Майкла Портера; 
6 STEP-анализ. 
1 Матрицы Бостонской консультативной группы (БКГ). 
 Матрица, разработанная Бостонской консалтинговой группой (США) 
быстро завоевала популярность благодаря простоте и наглядности анализа 
товаров, подразделений или компаний, на основе двух объективных 
факторов: их доли на рынке и темпе рыночного роста. 
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Являясь простым, но эффективным инструментом, она позволяет выявить 
наиболее перспективные и, напротив, самые «слабые» продукты или 
подразделения предприятия. Построив матрицу БКГ, менеджер или 
маркетолог получает наглядную картину, на основе которой он может 
принять решение о том, какие товары (подразделения, ассортиментные 
группы) стоит развивать и беречь, а какие следует ликвидировать. 
 Матрица указывает на четыре основные позиции бизнеса: 
1 Высококонкурентный бизнес на быстрорастущих рынках (лучшее 
положение "звезда"). 
2 Высококонкурентный бизнес на зрелых, насыщенных, 
подверженных застою рынках (приносящие устойчивые прибыли "дойные 
коровы", или "денежные мешки"). 
3 Не имеющие хороших конкурентных позиций, но действующие на 
перспективных рынках ("знаки вопроса" или "дикие кошки"), чье будущее не 
известно. 
4 О сочетании слабых конкурентных позиций с рынками, которые 
находятся в состоянии застоя. 
  Модель БКГ используется: 
 для определения взаимосвязанных выводов о позиции бизнеса и его 
стратегических перспективах; 
 при помощи матрицы БКГ фирма формирует состав своего портфеля 
(определяет сочетания вложений капитала в различные отрасли, различные 
бизнесы). 
 В рамках матрицы БКГ могут быть предложены варианты стратегий: 
1 Рост и увеличение доли рынка - преображение "знака вопроса" в 
"звезду" (агрессивные "знаки вопроса" иногда называют "дикими кошками"). 
2 Сохранение доли рынка - стратегия для "дойных коров" или 
"денежных мешков", доходы которых важны для растущих видов бизнеса. 
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3 "Сбор урожая", то есть получение краткосрочной доли прибыли в 
максимально возможных размерах, даже за счет сокращения доли рынка 
(стратегия для "дойных коров", "знаков вопроса" и "собак"). 
4 Ликвидация бизнеса или отказ от него и использование полученных 
вследствие этого средств в других отраслях - стратегия для "собак" и "знаков 
вопроса", не имеющих больше возможностей инвестировать для улучшения 
своих позиций [52]. 
Преимущества модели БКГ: 
 модель используется для исследования взаимосвязи между 
бизнесами, а также их долгосрочных целей; 
 может быть основной моделью для анализа различных стадий 
развития бизнеса; 
 представляет собой простой и доступный для понимания подход к 
организации делового портфеля организации. 
Недостатки модели БКГ: 
 не всегда правильно оценивает возможности бизнеса. Для "собак" 
может порекомендовать уйти с рынка, в то время как внешние и внутренние 
изменения могут изменить позицию бизнеса; 
 сильно сосредоточена на потоках наличности, в то время как для 
организации таким же важным показателем является эффективность 
инвестиций. Модель нацелена на рост и оставляет без внимания возможности 
возрождения и обновления бизнеса, а также применение лучших методов 
управления. 
2 Матрица Мак-Кинси. 
Матрица применяется при наличии в компании большого количества 
отдельных стратегических бизнес единиц и продуктовых линеек. 
Матрица является удобным инструментом определения 




Главной особенностью модели Мак-Кинси является использование 
весовых коэффициентов при построении модели и учет трендов развития 
отрасли.  
В основе матрицы Мак-Кинси (General Electric) лежит два показателя: 
привлекательность рынка, на который хочет вступить или на котором уже 
существует компания; и преимущества в конкуренции или 
конкурентоспособность товара компании на данном рынке. От силы данных 
показателей зависит портфельная стратегия компании: 
 чем выше конкурентоспособность товара, и чем выше 
привлекательность рынка — тем выше потенциал достижения успехов в 
данном направлении бизнеса; 
 чем слабее товар компании относительно конкурентов, чем ниже 
привлекательность отрасли – тем ниже возможности для роста бизнеса в 
данном направлении [31]. 
Критерии привлекательности и конкурентоспособности создаются 
исходя из анализа внешней среды (рынка) и внутренней среды (имеющихся 
ресурсов компании). Критерии очень схожи с критериями SWOT-анализа и 
могут быть заимствованы из него. 
Не существует универсального списка критериев привлекательности и 
конкурентоспособности. Под каждый конкретный анализ составляется 
отдельный список, исходя из имеющейся информации у компании. 
В отличие от матрицы БКГ, в матрице Mак-Кинси вводятся средние 




Рисунок 2 – Матрица Mак-Кинси 
 
Преимущества матрицы Mак-Кинси: 
 гибкость, так как СЗХ характеризуются различными факторами 
конкурентного успеха; 
 большее число стратегически важных переменных; 
 матрица вводит промежуточные значения; 
 матрица указывает направления движения ресурсов. 
Недостатки матрицы Mак-Кинси: 
 матрица предлагает ряд стратегических решений, но не определяет, 
какие из них следует предпочесть; 
 менеджер должен дополнить анализ своими личными оценками, 
исходя из собственного опыта; 
 определенная статика отображения рыночного положения СЗХ. 
3 Пять конкурентных сил Майкла Портера. 
Стратегическая модель анализа пяти сил конкуренции была описана 
Майклом Портером в 1979 году. Майкл Портер с помощью пяти структурных 
единиц, присущих каждой отрасли, описал способы формирования 
конкурентного преимущества и долгосрочной прибыльности товара, а также 
способы, с помощью которых компания в долгосрочном периоде может 
удерживать свою прибыльность и сохранять конкурентоспособность [21]. 
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Каждая сила в модели Майкла Портера является отдельным уровнем 
конкурентоспособности товара: 
 влияние покупателей; 
 влияние поставщиков; 
 угроза появления новых участников; 
 угроза появления товаров-заменителей; 
 уровень конкурентной борьбы. 
Майкл Портер считал, что данные элементы рынка являются 
движущими силами рыночной конкуренции, что и легло в название модели – 
модель пяти сил конкуренции по Портеру [19]. 
В модели Портера предполагается, что существует пять основных сил, 
которые формируют структуру отрасли: 1) риск входа потенциальных 
конкурентов: создает опасность прибыльности компании (если этот риск мал, 
компания может повышать цену и увеличивать доходы) и зависит от высоты 
барьеров входа в отрасль; 2) соперничество существующих в отрасли 
компаний: проявляющееся под влиянием структуры отраслевой 
конкуренции, условий спроса, высоты барьеров выхода в отрасли; 3) 
возможность покупателей "торговаться": представляет угрозу давления на 
цены из-за потребностей в лучшем качестве или сервисе; 4) давление со 
стороны поставщиков: заключается в их угрозе поднять цены, вынуждая 
компании снизить количество поставляемой продукции, а, следовательно, и 
прибыль; 5) угроза появления заменяющих продуктов: существование 
полностью заменяющих продуктов – серьезная конкурентная угроза, 



















Рисунок 3 – Пять конкурентных сил Майкла Портера [20] 
 
Таким образом, применяя модель пяти сил Портера для анализа 
конкурентной окружающей среды, можно оценить величину каждой из пяти 
конкурентных сил. Согласно модели Портера, чем сильнее конкурентные 
силы, тем ниже прибыльность компаний, присутствующих на этом рынке, и, 
следовательно, конкурентная привлекательность отрасли падает. Модель 
Портера позволяет сделать следующий вывод: для успешного 
противостояния конкурентным силам необходимо разработать такую 
стратегию, которая оградила бы компанию от действия пяти конкурентных 
сил Портера и обеспечила бы компании создание такой позиции, которая 
даст ей надежное конкурентное преимущество в отрасли. Модель пяти сил 
Портера также основана на том, что из пяти сил конкуренции в отрасли 
доминирует, как правило, один фактор, который и становится решающим при 
разработке стратегии организации. Внимание следует фокусировать на тот 














фактор, на который компания может оказывать влияние с целью его 
изменения. 
4 Ключевые факторы успеха. 
Ключевые факторы успеха - это общие для всех предприятий отрасли 
факторы, реализация которых открывает перспективы улучшения своей 
конкурентной позиции. Дело не в том, может или не может конкретная 
фирма в настоящее время реализовать эти факторы. Задача заключается в 
определении факторов, дающих в данной отрасли ключ к успеху в 
конкуренции. Выделение КФУ для конкретной отрасли есть первый шаг, за 
которым должна последовать разработка мероприятий по овладению КФУ, 
характерных для отрасли [25]. 
КФУ классифицируются следующим образом: 
1 КФУ, основанные на научно-техническом превосходстве: 
 опыт организации научных исследований (важен в отраслях высокой 
технологии); 
 способность быстрого осуществления технологических и (или) 
организационных нововведений; 
 наличие опыта работы с передовыми технологиями. 
2 КФУ, связанные с организацией производства: 
 низкие издержки производства; 
 высокое качество производимых товаров; 
 высокая фондоотдача (для фондоемких отраслей); 
 выгоды, связанные с местоположением предприятия; 
 наличие доступа к квалифицированной рабочей силе; 
 отлаженное партнерство с хорошими поставщиками; 
 высокая производительность труда (для трудоемких отраслей); 
 низкие издержки на НИОКР и технологическую подготовку 
производства; 
 гибкость в производстве различных моделей и типоразмеров, 
возможность учета индивидуальных запросов покупателей. 
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3 КФУ, основанные на маркетинге: 
 хорошо организованная собственная распределительная сеть или 
наличие твердых партнерских отношений с независимой распределительной 
сетью; 
 низкие издержки распределения; 
 быстрая доставка; 
 хорошо подготовленный персонал, занятый сбытом; 
 доступный и хорошо организованный сервис; 
 аккуратное выполнение заказов; 
 широта ассортимента и возможность выбора товаров; 
 привлекательная, надежная и удобная упаковка; 
 наличие гарантий на товары и гарантий выполнения обязательств. 
4 КФУ, основанные на обладании знаниями и опытом: 
 профессиональное превосходство, признанный талант (фактор имеет 
огромное значение в сфере профессиональных услуг); 
 обладание секретами производства; 
 умение создавать оригинальный и привлекательный дизайн товаров; 
 наличие опыта в определенной технологии; 
 использование умной, захватывающей рекламы; 
 умение быстро разрабатывать и продвигать новую продукцию. 
5 КФУ, связанные с организацией и управлением: 
 наличие эффективных и надежных информационных систем; 
 способность руководства быстро реагировать на изменение 
рыночных условий; 
 опытная в данной сфере деятельности и хорошо сбалансированная 
управленческая команда. 
6 Возможно выделение и других КФУ, например: 
 наличие хорошей репутации у потребителей; 
 доступ к финансовому капиталу; 
 признание фирмы как безусловного лидера отрасли и др. 
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Таким образом, установлено, что этих факторов очень много, а 
взаимодействие этих факторов обычно комплексное и обеспечивает успех в 
конкурентной борьбе. 
5 SWOT-анализ. 
 SWOT-анализ является одним из наиболее распространенных методов 
стратегического анализа (SWOT первые буквы, обозначающие силу, 
слабость, возможности и угрозы): 
 Метод SWOT-анализа является наиболее комплексной процедурой 
стратегического анализа, так как он позволяет выявить во внешней среде 
предприятия факторы, представляющие возможности и угрозы для его 
развития при одновременной оценке сильных и слабых сторон во внутренней 
среде предприятия. 
Внешние возможности и угрозы: 
Возможности – это положительные тенденции и явления во внешней 
среде, использование которых приводит к увеличению прибыли. Это 
появление новых групп потребителей, высокий спрос, ослабление позиций 
конкурентов, различные ноу-хау, ослабление ограничивающего 
законодательства, благоприятные изменения курса валют, снижение 
торговых барьеров при выходе на внешние рынки и т.п. 
Угрозы – это отрицательные тенденции, которые при отсутствии 
реакции на них могут привести к кризисной ситуации. Это медленный рост 
рынка и собственных продаж, неблагоприятное изменение валютных курсов, 
появление мощных конкурентов, общий спад в экономике, изменение в 
законодательстве, неблагоприятные демографические тенденции, усиление 
требований поставщиков и т.п. 
Внутренние сильные и слабые стороны: 
 Сильные стороны – это то, в чем предприятие преуспело и что 
предоставляет ей дополнительные возможности. Если сильных сторон 
недостаточно, то предприятие должно их целенаправленно формировать. 
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При этом одновременно должны приниматься меры по преодолению слабых 
сторон. 
 Примерами сильных сторон предприятия являются благоприятный 
имидж, лидерство на рынке, эффективный менеджмент, применение 
передовых технологий и прогрессивных форм организации труда, наличие 
крупных финансовых ресурсов, низкие издержки производства, наличие 
системы подготовки и переподготовки кадров, удачная реклама, хорошо 
организованная и надежная система сбыта продукции, патенты, научные 
открытия и т.д. 
 Слабые стороны – недостатки функционирования предприятия. 
Примерами слабых сторон являются слабая маркетинговая работа, 
недостаточный финансовый контроль, неэффективный менеджмент, 
применение устаревших технологий, наличие большого парка физически и 
морально изношенного оборудования, высокие издержки производства, 
неудовлетворительный имидж и т.д. 
 Сильные и слабые стороны у каждого предприятия индивидуальны. 
Совместно с рыночными возможностями и угрозами они представляют 
основу формирования стратегии предприятия и достижения конкурентных 
преимуществ [37]. 
 После того, как составлены конкретные перечни сильных и слабых 
сторон, а также внешних возможностей и угроз с указанием их балльной 
оценки, наступает этап установления связи между ними. Для этого 
составляются матрица с выделением четырех областей или полей, которая 




Рисунок 4 – Матрица SWOT-анализа 
 
Самая выгодная для предприятия ситуация складывается в том случае, 
когда благоприятные возможности внешней среды совпадают с сильными 
сторонами предприятия. Напротив угрозы со стороны окружающей среды, 
наложенные на слабые стороны предприятия, создают предпосылки для 
кризисной ситуации. Руководство предприятия, учитывая различное 
сочетание и балльную оценку внешних и внутренних факторов, формирует 
основные стратегические направления деятельности. 
Фактически поля пресечений SO, ST, WO, WT представляют собой 
наборы возможных сценариев развития событий. На каждом из полей нужно 
рассмотреть все возможные парные комбинации и выделить те, которые 
должны быть учтены при разработке стратегии поведения предприятия [14]. 
Сильные стороны метода SWOT-анализа: 




 его можно адаптировать к объекту исследования любого уровня; 
 свободный выбор анализируемых элементов в зависимости от 
поставленных целей; 
 может использоваться как для оперативного контроля деятельности 
организации, так  и для стратегического планирования. 
Недостатки метода SWOT-анализа: 
 выбор предмета анализа - при проведении анализа от предмета 
оценки часто отклоняются. Например, оценивая конкурентоспособность 
компании, рассматривают факторы конкурентоспособности продукции. 
Итогом такого отклонения обычно является неточная оценка; 
 оценка возможностей и угроз - это всего лишь оценка с 
определенной долей вероятности. Возможен вариант, когда ожидания будут 
завышены, а угрозы недооценены, так как SWOT-анализ не учитывает 
возможные риски; 
 метод представляет собой лишь один из способов систематизировать 
уже существующие знания. Если эти знания неверны или их слишком мало, 
то и результаты анализа будут иметь небольшую ценность; 
 метод принадлежит к группе так называемых инструктивно-
описательных моделей стратегического анализа, которые показывают только 
общие цели, а конкретные мероприятия для их достижения надо 
разрабатывать отдельно; 
 результаты данного неформализованного метода представляются в 
виде качественного описания, что затрудняет его использование в процессе 
мониторинга; 
 метод является субъективным, и исследовательская значимость 
результатов анализа зависит от уровня компетенции и профессионализма 
аналитика; 
 для реализации метода необходимо привлечение больших массивов 
информации, что требует значительных затрат, иначе менеджеры будут 
оценивать важные факторы, не имея достоверной информации о них. 
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Проведение качественного SWOT-анализа требует привлечения достаточно 
большого количества специалистов из соответствующих областей, что также 
повышает его стоимость; 
 в SWOT-анализе возникает сложность разделения будущего и 
настоящего времени при оценке факторов внешней и внутренней среды 
компании. Возникает проблема отнесения различных факторов к угрозам и 
возможностям, преимуществам и слабостям уже не с точки зрения различных 
групп, а с точки зрения различных временных отрезков. 
6 STEP-анализ. 
 Вариант STEP-анализа используется для стран с развитой экономикой 
и стабильной политической системой. Приоритеты – учет социальных и 
технологических факторов. Для анализа макросреды в тех странах, где 
экономика слабо развита и находится в переходном периоде, применяют 
форму PEST-анализа, где на первом месте факторы политики и экономики. В 
российских условиях применяется STEP-анализ. 
STEP является аббревиатурой названия таких факторов: социальных (S 
– social), технологических (Т – technological), экономических (Е – economic), 
политических (Р – political). Основные положения STEP-анализа: 
1 Стратегический анализ каждой из четырех указанных компонент 
должен быть достаточно системным, так как все они тесным и сложным 
образом взаимосвязаны. 
2 Нельзя полагаться только на эти компоненты внешней среды, так как 
реальная жизнь значительно шире и многообразнее. 
3 STEP-анализ не является общим для всех организаций, так как для 
каждой из них существует свой особый набор ключевых факторов. 
Анализ STEP-факторов обеспечивает ряд преимуществ: 
 когда руководитель и его ближайшие сотрудники работают со STEP-
факторами, они начинают не только говорить о внешнем окружении, но и 
думать о нем; 
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 у людей воспитывается культура учета факторов внешнего 
окружения и появляется «видение» внешнего окружения; 
 свободно передвигаясь от фактора к фактору, аналитик выстраивает 
целостную картину внешнего окружения; 
 вырабатывается общий язык для анализа внешнего окружения; 
 возникает устойчивая привычка размышлять над внешним 
окружением и не увлекаться внутренними проблемами. 
 Для проведения STEP-анализа нужно конкретизировать все 
социальные, технологические, экономические, политические факторы, 
влияющие на рынок и на развитие компании в нем. В проведении STEP-
анализа существуют некоторые этапы, которых необходимо придерживаться: 
1 Разработка перечня главных стратегических факторов, которые 
имеют высокую вероятность реализации и воздействия на функционирование 
предприятия. 
2 Оценка важности каждого события для данного предприятия путем 
присвоения ему определенного веса от единицы (важнейшее) до нуля 
(незначительное). Сумма весов должна быть равна единице, что 
обеспечивается нормированием. 
3 Оценка степени влияния каждого фактора-события на стратегию 
предприятия по 5-ти балльной шкале: «пять» – сильное воздействие, 
серьезная опасность; «единица» – отсутствие воздействия, угрозы; 
4 Определение взвешенной оценки путем умножения веса фактора на 
силу его воздействия и подсчитывание суммарной взвешенной оценки для 
данного предприятия. 
Рассмотренные методы позволяют сделать анализ окружающей среды 
компании, на основе результатов которого принимаются решения по 
корректировке стратегии и деятельности предприятия с учетом влияния 
факторов внешней среды, конкурентных сил, а также сильных и слабых 
сторон самой компании. 
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 Для дальнейшего анализа предприятия ООО «Дом и быт» отлично 
подойдут методы: 
 ключевые факторы успеха (КФУ); 
 SWOT-анализ; 
 STEP-анализ. 
Матрица БКГ не подходит для анализа, так как конкуренция на рынке 
оптово-розничной торговли товарами хозяйственно-бытового назначения 
только начинает набирать силу, а, как известно, анализ при помощи данной 
матрицы не работает при анализе отраслей с невысоким уровнем 
конкуренции. Также из главных недостатков данного метода можно отнести 
то, что матрица БКГ позволяет выработать стратегические решения, но 
ничего не говорит о тактических моментах в реализации этих стратегий, что 
немало важно. 
Матрица Мак-Кинзи не подходит для анализа, так как её рекомендации 
после проведения анализа имеют слишком общий характер, трудно выбрать 
нужную стратегию из множества вариантов.  
Модель пяти конкурентных сил Майкла Портера также не подходит 
для анализа, так как матрица предлагает ряд стратегических решений, но не 
определяет, какие из них следует предпочесть, а также менеджер 
предприятия должен дополнить анализ своими личными оценками, исходя из 
собственного опыта, что является не самым лучшим решением. 
Выбранные для анализа методы (КФУ, SWOT-анализ, STEP-анализ) 
взаимодополняют друг друга и помогают предприятию: 
 использовать внутренние сильные стороны или отличительные 
преимущества в своей стратегии; 
 выявить угрозы, которые являются наиболее критичными для 
компании, предпринять ряд стратегических действий для хорошей защиты; 
 узнать, какие ресурсы и квалификации лучше всего использовать для 
того чтобы получить максимально благоприятные возможности; 
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 провести именно системный анализ и получить определенные 
варианты решений для дальнейшей разработки стратегии. 
 
1.3 Разработка модели формирования стратегии развития 
организации 
 
 Внедрение системы стратегического управления предприятием 
способствует определению эффективных направлений в осуществлении 
финансово-хозяйственной деятельности предприятия, ориентации в 
финансовых возможностях и перспективах, возникающих в сложившейся 
экономической системе страны. Решение данных вопросов обеспечивает 
стратегия предприятия [17]. 
 Компании и управляющие по-разному выполняют задание по 
разработке стратегии. В маленьких компаниях, управляемых владельцем, 
выработка стратегии проходит неформально. Часто стратегия существует не 
в письменном виде, а только в уме предпринимателя и устных 
договоренностях с главными подчиненными. Крупнейшие фирмы, однако, 
склонны вырабатывать свои планы посредством ежегодного планирования 
стратегии. 
 В общем виде процесс разработки стратегий состоит из ряда 
последовательных этапов. Основной базовой моделью разработки 
стратегического плана принято считать модель Гарвардской школы бизнеса, 
лидером которой по праву считается К. Эндрюс. Эта модель разрабатывалась 
американскими исследователями в течение достаточно продолжительного 
периода времени. Г. Минцберг называл эту модель «моделью школы 
проектирования», поскольку в ее основе лежит уверенность в том, что 
формулирование стратегии как процесс опирается на несколько базовых 
постулатов, которые в своей совокупности обеспечивают проектирование 
стратегии. Данная модель была взята за основу и переработана для 























Рисунок 5 – Модель процесса разработки стратегии для организации 
ООО «Дом и быт» 
 
 Модель, представленная на рисунке 5, включает в себя три этапа, 
которые способствуют разработке стратегии: 
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2 Планирование (анализ внутренней и внешней среды организации). 
3 Формулировка стратегии. 
1 этап. 
Общая характеристика организации включает в себя: описание 
организации и ее организационно-правовой формы; анализ специфики 
деятельности, ассортимента продукции или услуг; организационную 
структуру предприятия и функции подразделений. 
2 этап. 
Определений планирования на предприятии достаточно много, но 
можно сформулировать одно обобщенное. Планирование на предприятии – 
процесс прогнозирования, разработки и установления на предприятии 
системы количественных и качественных показателей его развития, 
определяющей темпы, пропорции, тенденции развития данного предприятия 
и содействует выбору наиболее благоприятных путей к достижению целей. 
Также на данном этапе будут подвергнуты анализу внутренняя среда и 
внешняя среда организации.  
 Внутренняя среда организации ООО «Дом и быт» будет 
анализироваться с помощью определения сильных и слабых сторон пяти 
функциональных зон: маркетинг; финансы, производство, персонал, 
организационная культура и имидж организации. 
 Внешняя среда организации ООО «Дом и быт» будет анализироваться 
с помощью STEP-анализа, SWOT-анализа и ключевых факторов успеха 
(КФУ). 
 3 этап. 
Формулировка стратегии организации будет осуществляться при 
помощи результатов анализа внешней и внутренней среды организации ООО 
«Дом и быт». Также итогом этапа формулирования стратегии будет являться 
расчет её эффективности с помощью метода чистой приведенной стоимости 
(NPV). Алгоритм расчета чистой приведенной стоимости (NPV) таков: 
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1 Оценить денежные потоки от проекта – первоначальное вложение 
(отток) денежных средств и ожидаемые поступления (притоки) денежных 
средств в будущем. 
2 Определить стоимость капитала – это будет ставкой 
дисконтирования. 
3 Продисконтировать все денежные потоки (притоки и оттоки) от 
проекта по ставке. 
4 Сумма всех дисконтированных потоков будет равна NPV проекта. 
Логическое обоснование метода NPV очень простое. Если NPV равно 
нулю, это означает, что денежные потоки от стратегии достаточны, чтобы 
возместить инвестированный капитал и обеспечить необходимый доход на 
этот капитал. 
Если NPV положительный, значит, стратегия принесет прибыль, и чем 
больше величина NPV, тем выгоднее и прибыльнее является данная 
стратегия [56].  
 В основу построения модели, представленной на рисунке 5, положены 
следующие основные методологические принципы: 
1 Процесс формирования стратегии развития фирмы должен быть 
контролируемым, осознанным процессом мышления. Это означает, что 
разрабатываемая стратегия должна возникать не интуитивно и не в 
результате внезапного появления из «потока проблем», а быть продуктом 
тщательно контролируемого и осознанного процесса обдумывания и 
принятия решений. 
2 Руководство процессом формирования стратегии развития фирмы 
должен осуществлять топ-менеджер. Исполнительный директор должен быть 
своеобразным «архитектором» стратегии, а также определять, кто конкретно 
еще будет привлекаться к процессу стратегического планирования. 
3 Модель формирования стратегического плана должна быть 
достаточно простой и информативной. 
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4 Любая стратегия развития фирмы уникальна и рассматривается в 
качестве результата созидательного проектирования. Последнее означает, что 
стратегия должна содержать в себе концептуальные, отличительные цели 
данной фирмы, особенности ее развития, а не формироваться по некоему 
шаблону. 
5 Процесс формулирования стратегии должен завершаться лишь тогда, 
когда альтернативные стратегии имеют полное описание и осуществлен 
окончательный выбор лучшей из них. В этой связи оценку стратегий в одном 
из блоков модели Гарвардской группы необходимо понимать как процесс 
принятия решения по выбору лучшей из них. 
6 Любая стратегия развития фирмы должна сочетать простоту 
восприятия и полноту выражения, а также описываться ясным и доступным 
языком. 
7 Стратегия развития любой фирмы должна предусматривать 
разработку определенного механизма ее реализации. В соответствии с этим 
все элементы структуры предприятия в лице его руководства должны 
обладать определенными знаниями и ресурсами, а главное, желанием 
реализовать выбранную стратегию.  
Разработка стратегии всегда требует наличие точных методических 
инструментов. Традиционный подход к разработке стратегии основывается 
на анализе факторов внешней и внутренней среды организации, 
установлении целей и выборе стратегии развития. Модели разработки 
стратегии, с одной стороны, широко известны и описаны в разное время 
такими авторами, как М. Портер, И. Ансофф, К. Эндрюс, К. Омайе, а также 
консалтинговыми компаниями БКГ (BCG), Мак-Кинси (McKinsey), но, с 
другой стороны, они не предусматривают инструментов реализации 
стратегии и являются методами стратегического анализа [2]. 
В самом общем виде процесс формирования стратегического плана 
представляет собой некую точку пересечения выявленных возможностей и 
угроз внешней окружающей среды, выраженных в форме ключевых 
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факторов успеха, а также сильных и слабых сторон ресурсного потенциала 
предприятия, выраженных, в свою очередь, в его отличительных 
способностях к развитию. Естественно, что возможности внешней среды 
должны быть востребованы за счет использования сильных сторон 
ресурсного потенциала. Кроме того, должны быть выявлены угрозы внешней 
среды, а слабые стороны ресурсного потенциала предприятия сведены к 
минимуму. На формулирование стратегии, ее оценку и выбор наилучшего 
варианта оказывают существенное влияние ценности высшего руководства, а 
также этические нормы общества, которые выражаются в виде социальной 
ответственности. 
Ответственность за процесс формирования стратегии должна быть 
возложена на топ-менеджера организации. В свою очередь, исполнительный 
директор является своеобразным «архитектором» стратегии. Он определяет, 
кто конкретно будет привлечен к процессу стратегического планирования. 
Стратегии должны быть уникальными, т.е. единственными в своем 
роде, и являться результатом процесса творческого проектирования. Другими 
словами, стратегии должны отражать сущностные, отличительные для 
данного предприятия особенности его развития, а не строиться по некоему 
стандартному шаблону. 
Стратегия должна быть проста, лаконична и выражена ясным, 
членораздельным языком, должна облегчить деятельность предприятия, и в 
силу этого дает возможность ее понимания и восприятия работниками 
предприятия. Так, например, одним из принципов работников плановых 
служб компании General Electric является следующий: «Хорошая стратегия 
может быть описана на двух страницах. Если это невозможно сделать, то 
данная стратегия не является хорошей» [17]. 
Если стратегия является уникальной, полностью разработанной и точно 
сформулированной, то она реализуема. Таким образом, все элементы 
организационной структуры предприятия должны обладать необходимыми 
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знаниями и ресурсами и желанием претворить выбранную стратегию в 
жизнь. 
 В заключении можно сказать, что схема процесса разработки стратегии 
для организации ООО «Дом и быт» была рассмотрена и проанализирована, а 
также рассмотрены её этапы. Для разработки новой стратегии или 
корректировки уже имеющейся, требуется провести анализ конкурентов, 
основных показателей, а также внешних и внутренних факторов предприятия 
с использованием различных методов стратегического анализа, которые 




2 Стратегический анализ как основа разработки стратегии 
развития организации (на примере ООО «Дом и быт») 
 
2.1 Общая характеристика организации ООО «Дом и быт» 
 
ООО «Дом и быт» находится в городе Красноярск, юридический адрес: 
г. Красноярск, 660062, пер. Телевизорный 9. Учрежден в декабре 2012 года. 
Организация осуществляет оптово-розничную торговлю товарами 
хозяйственно-бытового назначения [36]. 
ООО «Дом и быт» имеет 3 розничных магазина на территории 
Красноярского края и один оптовый склад, также осуществляет торговлю 
посредством интернет-магазина, имеет официальный сайт. 
В целях конкурентоспособности предприятие осуществляет торговлю 
по доступным для населения ценам благодаря прямым поставкам с заводов-
изготовителей. 
Миссия данного предприятия звучит следующим образом: «Мы 
создаем комфорт и уют в Вашем доме». 
Предметом деятельности предприятия являются: 
 оптовая и розничная торговля товарами хозяйственно-бытового 
назначения; 
 осуществление коммерческой деятельности; 
 организация торговой сети для оптовой и розничной продажи 
товаров хозяйственно-бытового назначения за наличный и безналичный 
расчет; 
 оказание услуг (техническое обслуживание, консультации, 
маркетинг, транспортные услуги и т. д.); 
 организация и участие в работе банков, торговых домов, фирменных 
магазинов, выставок, ярмарок и рекламно-информационных структур; 




Отличительной особенностью ООО «Дом и быт» является 
максимальная ширина и глубина ассортимента предлагаемых групп товаров, 
а также его регулярное обновление. 
Целями предприятия является: 
 поиск новых покупателей; 
 повышение объемов продаж, чистой прибыли; 
 усиление конкурентных позиций. 
Также общей целью организации является развитие оптовой 
клиентской базы и своей собственной розничной сети в Красноярском крае 
для наиболее полного удовлетворения потребностей населения в товарах 
хозяйственно-бытового назначения. 
Организационная структура предприятия представлена на рисунке 6. 
 
 
Рисунок 6 – Организационная структура системы управления 





















































Основным структурным элементом данной организации является 
генеральный директор, к компетенции которого относится разработка 
кардинальных направлений дальнейшего развития.  
Финансовый директор осуществляет планирование и контроль за 
денежными потоками  в организации. 
Бухгалтерия сдает текущую статистическую и налоговую отчетность, 
ведет полный документооборот и осуществляет учет и контроль за 
товароматериальными ценностями организации. 
Отдел кадров осуществляет подбор, прием и обучение персонала 
предприятия, ведет учет рабочего времени сотрудников. 
Коммерческий директор организует и регулирует работу основных 
отделов предприятия: отдел закупок, отдел продаж. 
Отдел закупок занимается поиском поставщиков и организацией 
закупок товаров для дальнейшей реализации через оптово-розничную сеть. 
Отдел оптовых продаж осуществляет активный поиск оптовых 
клиентов и ведет работу по реализации и доставке товаров. 
Отдел розничных продаж организует и контролирует работу 
собственной розничной сети. 
Оптовый склад предназначен для приемки, хранения и отпуска товаров 
для оптовых и розничных клиентов. 
Данная структура является линейно-функциональной, т.е. структура 
органов управления, состоящая из линейных подразделений, 
осуществляющих в организации основную работу и обслуживающих 
функциональных подразделений. 
ООО «Дом и быт» является предприятием малого размера. 
Среднесписочная численность составляет около 50 человек.  В компании 
существует множество отделов, такие, как тендерный отдел, отдел 
планирования, финансово-экономический отдел, отдел закупок, отдел по 
работе с клиентами и т.д. 
Все специалисты разделены в строгой компетенции с выполняемыми 
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функциями по отделам. Абсолютно все специалисты компании имеют 
высшее образование разной направленности в соответствии со спецификой 
исполняемых функций. 
Анализ эффективности организационной структуры предприятия 
позволяет сделать вывод о том, что структура управления построена с учетом 
особенностей направлений деятельности компании. Данная схема отлажена и 
работает, обеспечивая прибыль предприятия. 
На сегодняшний день позиции предприятия ООО «Дом и быт»  
достаточно прочны на рынке оптово-розничной торговли, так как 
организация осуществляет не только оптовую, но и розничную торговлю 
товарами хозяйственно-бытового назначения. 
Основными конкурентами ООО «Дом и быт» на данный момент можно 
назвать следующие предприятия, представленные в таблице 1. 
 
Таблица 1 – Основные конкуренты ООО «Дом и быт» в г. Красноярске по 
состоянию на 2014-2015 гг. 
Название Приблизительная доля рынка в % 
ООО «Дом и быт» 24 
Хозоптторг Красноярск 19 
Склад-магазин Ларес 14 
Универсальный магазин Вираж 8 
ХозУниверсал 5 
 
 Анализируя полученные данные, необходимо отметить, что на рынке 
оптово-розничной торговли товарами хозяйственно-бытового назначения 
города Красноярска на данный момент существует большая конкуренция, но 
большинство фирм осуществляют торговлю хозяйственными товарами или 
только в розницу, или только оптом. В свою очередь, ООО «Дом и быт»  
осуществляет как оптовую, так и розничную торговлю, тем самым выделяясь 
из общего числа конкурентов. 
 Товарный ассортимент предприятия ООО «Дом и быт» достаточно 
велик, но можно выделить основные группы товаров, которые являются 
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самыми ходовыми: сантехника, товары для ванной и кухни, зеркала, 
инструменты, хозяйственный инвентарь, карнизы, бытовая техника. 
Занесем в таблицу 2 средние показатели по продажам данных групп 
товаров за последний год, а затем проанализируем, какие группы товаров 
лидируют в продажах, а какие отстают. 
 
Таблица 2 – Средние показатели по продажам отдельных групп товаров 
организации ООО «Дом и быт» по состоянию на 2014-2015 гг. 
Группа товаров Средний показатель продаж в % 
Зеркала 11 
Бытовая техника 7 
Сантехника 21 
Хозяйственный инвентарь 16 
Товары для ванной 8 
Карнизы 2 
Товары для кухни 5 
Инструменты 4 
  
 Исходя из таблицы 2, можно увидеть, что лидирующими группами 
товаров по продажам являются: сантехника (21%); зеркала (11%); 
хозяйственный инвентарь (16%). 
 ООО «Дом и быт», как уже говорилось ранее, осуществляет торговлю 
товарами хозяйственно-бытового назначения, перечень реализуемых  товаров 
очень велик, поэтому организации сложно продвигать сразу все товарные 
группы и налаживать их продажи своевременно.  
 Поскольку компания занимается оптово-розничной торговлей не 
только с клиентами и частными фирмами, а в том числе по госзаказу, то от 
того, насколько четко, оперативно и качественно сработают поставщики, 
зависит репутация самой организации ООО «Дом и быт».  
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 В поставщиках товаров организация ООО «Дом и быт» уверена на все 
сто процентов, так как за долгие годы работы они ни разу не подвели по 
срокам доставки и качеству своей продукции. 
 Основными потребителями товаров  ООО «Дом и быт» являются: 
 население г. Красноярска; 
 население г. Железногорска; 
 население г. Зеленогорска; 
 частные организации; 
 государственные и муниципальные предприятия. 
 В лице своих потенциальных потребителей компания ООО «Дом и 
быт» видит, прежде всего, юридических лиц среднего и малого бизнеса. 
 Данный вид потенциальных покупателей – это главная целевая 
аудитория компании (60 – 80%). 
 Остальной вид потенциальных потребителей – физические лица 
(розничные покупатели) малого и среднего достатка. 
 Данный вид потенциальных покупателей - это второстепенная, но, в 
сложившейся экономической ситуации, достаточная по доле аудитория 
компании, которая с каждым годом растет (20 – 40%). 
Источниками информации для анализа основных показателей 
компании являются данные аналитического бухгалтерского учета по счетам 
результатов (приложения А – В). 
Представим основные экономические показатели в таблице 3 и 
проведем по ним анализ. 
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Таблица 3 – Основные экономические показатели деятельности предприятия 
ООО «Дом и быт» за период 2013-2015 гг. 
Показатель, тыс. рублей 
Период 
2015 2014 2013 
Выручка от продаж 60476 75179 75204 








оптовая торговля 26595 44750 48766 
Себестоимость продаж 50144 52786 59116 
в том числе: 
розничная торговля  25411 21829 18398 
оптовая торговля  24733 30965 40718 
Прибыль от продаж 3542 16735 10827 
Прочие доходы 207 320 151 
Прочие расходы 704 970 843 
Чистая прибыль (убыток) 2216 15443 9968 
Кредиторская задолженность 9642 7693 19121 
Заемные средства 4046 10053 9653 
Запасы 28655 32829 27133 
 
Выручка от реализации продукции за анализируемый период 2013 - 
2015 гг. выросла на 7 443 тыс. рублей в рознице и уменьшилась на 22 171 
тыс. рублей в опте. Себестоимость проданных товаров составляет 78% от 
суммы выручки в 2013 году, 69% в 2014 году и 82% в 2015 году. В 2014 году 
чистая прибыль предприятия возросла на 5 475 тыс. рублей, по сравнению с 
прибылью 2013 года, но затем в 2015 году сильно упала на 13 227 тыс. 
рублей  (2216 тыс. рублей в 2015 году, 15 443 тыс. руб. в 2014 году, 9 968 
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тыс. руб. в 2013 году). 
Рост выручки от продаж в розничной торговле за исследуемый период 
обусловлен ростом запасов на складе, расширением торговой сети, тогда как 
в 2013 году ООО «Дом и быт» имела только одну торговую точку. Но зато 
виднеется  снижение выручки в оптовой торговле, это обусловлено тяжелой 
экономической ситуацией, и, вследствие чего, банкротством множества 
мелких оптовых клиентов. 
Одновременно вырос и объем товара, закупаемого у поставщиков. Как 
следствие, предприятие стало иметь возможность приобрести товары по 
более низким ценам, чем в прошлые периоды (за счет получения скидок по 
объему приобретаемого товара). 
Так как снизились "входные цены" на товар за счет предоставления 
скидок от официальных поставщиков, предприятие снизило и отпускные, 
продажные цены, поэтому рост выручки у предприятия в 2014 году 
значительно больше, чем в 2013 году. Но в 2015 году произошел сильный 
спад выручки, это обусловлено тем, что предприятие ООО «Дом и быт» 
открыло новый магазин в марте месяце и направляло свою выручку на 
закупку товара, рекламные мероприятия, привлечение дополнительного 
персонала в открывшийся магазин. 
Можно подвести итог и выделить, что положение предприятия на 
рынке в целом стабильно, но для лучшего роста предприятия, увеличение 
продаж и его чистой прибыли требуется доработка имеющейся стратегии. 
 
2.2 Анализ внутренней среды организации ООО «Дом и быт» 
 
 Метод, который чаще всего используют для диагностики внутренней 
среды организации, называют управленческим обследованием. Он основан 
на комплексном исследовании различных функциональных зон организации 
и в зависимости от поставленных задач может быть методически простым 
или более сложным. Для целей стратегического планирования в 
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обследование рекомендуется включить пять функциональных зон: 
маркетинг, финансы, производство, персонал, а также организационную 
культуру и имидж организации [23]. 
1 Маркетинг. 
 Cильные стороны: 
 гибкая ценовая политика формируется за счет налаженных и 
отработанных контактов с основными поставщиками с Китая и местными 
заводами, являющимися официальными дилерами фирм-производителей, что 
позволяет предлагать товар дешевле, чем у конкурентов и гарантировать его 
качество. Сравнительный анализ цен приведен в таблице 4. 
 
Таблица 4 – Сравнительный анализ ценовой политики конкурентов ООО 












Средняя цена в руб./шт. 
Зеркала 615 625 750 840 
Фены 600 590 590 610 
Смесители 1360 1520 1435 1400 
Пластиковый 
комод 
1590 1528 1805 1680 
 
 качество поставляемых товаров подтверждено сертификатом 
качества, кроме того, качество товаров отмечено положительными отзывами 
у постоянных покупателей; 
 качество обслуживания формируется за счет индивидуального 
подхода к каждому клиенту и гибкой ценовой политике, что позволяет 
привлекать клиентов и быть конкурентоспособными в своем сегменте рынка; 
 приветливые и доброжелательные продавцы; 
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 имидж компании, придерживающийся морально-этических норм 
формируется за счет соблюдения правил торговли, предоставления гарантии 
на товары и услуги и выполнения обязательств по ним; 
 предоставление полного перечня товаров для дома и быта от 
хозяйственного инвентаря до сантехники; 
 сервис по доставке приобретенного товара; 
 установка сантехнического и иного оборудования 
квалифицированными специалистами. Таким образом, клиенту компании 
ООО «Дом и быт» не надо задумываться, что и как надо сделать, какое 
оборудование купить и как его установить. 
Слабые стороны: 
 отсутствие полноценной рекламной компании. Основной рекламой 
является реклама на сайте и её распространение через Яндекс-директ, что 
делает остальные подразделения менее рентабельными, так как на данный 
момент торговля через интернет является самой выгодной формой ведения 
бизнеса, за счет возможности предложения цен значительно ниже, чем в 
стационарных магазинах; 
 отсутствие масштабных и регулярных маркетинговых исследований. 
2 Финансы. 
Для анализа финансов, отразим в таблице 5 основные экономические 
показатели деятельности предприятия ООО «Дом и быт» за период 2013-
2015 гг. 
 
Таблица 5 – Основные экономические показатели деятельности предприятия 
ООО «Дом и быт» за период 2013-2015 гг. 
Показатель, тыс. рублей 
Период 
2015 2014 2013 
Выручка от продаж 60476 75179 75204 
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Продолжение таблицы 5 
Показатель, тыс. рублей 
Период 
2015 2014 2013 








оптовая торговля 26595 44750 48766 
Себестоимость продаж 50144 52786 59116 
в том числе: 
розничная торговля 25411 21829 18398 
оптовая торговля 24733 30965 40718 
Прибыль от продаж 3542 16735 10827 
Прочие доходы  207 320 151 
Прочие расходы 704 970 843 
Чистая прибыль (убыток) 2216 15443 9968 
Кредиторская задолженность 9642 7693 19121 
Заемные средства  4046 10053 9653 
Запасы  28655 32829 27133 
 
 Исходя из таблицы 5 и приложения А, рассчитаем следующие 
показатели предприятия ООО «Дом и быт» за период 2013-2015 гг.: 
 финансовая устойчивость; 
 текущая ликвидность; 
 платежеспособность предприятия. 
Финансовая устойчивость предприятия рассчитывается по формуле: 
  1700.1400.1300. сссКфу                                                             (1) 




  66,041325027637 фуК  
Подставим показатели за 2014 год, имеющиеся в приложении А в 
формулу (1): 
  59,043167025421 фуК  
Далее подставим показатели за 2013 год, имеющиеся в приложении А в 
формулу (1): 
  25,03875209978 фуК  
Нормой коэффициента финансовой устойчивости считается значение в 
0,8-0,9. Если показатель ниже 0,8 (нижней границы нормального значения), 
то это говорит: 
 о слабой финансовой устойчивости предприятия; 
 о большой доле внешних (заемных) источников финансирования. 
Если показатель выше 0,9 (верхней границы нормального значения): 
 компания финансово устойчива с данного фронта; 
 у компании есть возможности расплачиваться по счетам в 
долгосрочной перспективе. 
У предприятия ООО «Дом и быт» наблюдается значение коэффициента 
ниже нормы, так как оно имеет кредиторскую задолженность и заемные 
средства в сумме 13 688 тыс. рублей за 2015 год, 17 746 тыс. рублей за 2014 
год и 28 774 за 2013 год, исходя из таблицы 5. Показатель задолженности в 
2015 году упал на 4 058 тыс. рублей по сравнению с 2014 годом и на 15 086 
тыс. рублей по сравнению с 2013 годом, что означает укрепление 
финансовой устойчивости предприятия и уменьшению показателей 
задолженности. Финансовая устойчивость предприятия ООО «Дом и быт» 
является нестабильной. 
Текущая ликвидность предприятия. Для количественного измерения 
коэффициента ликвидности необходима следующая формула: 
ТООКК лт  ,                                                                                       (2) 
где Клт – коэффициент ликвидности; 
 ОК – величина оборотного капитала (с. 1200); 
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 ТО – величина текущих обязательств (с. 1500). 
 Подставим показатели за 2015 год, имеющиеся в приложении А в 
формулу (2): 
 
99,21368841059 лтК  
 Подставим показатели за 2014 год, имеющиеся в приложении А в 
формулу (2): 
 42,21774643045 лтК  
 Далее подставим показатели за 2013 год, имеющиеся в приложении А в 
формулу (2): 
 34,12877438707 лтК  
 Нормой считается величина, у которой коэффициента ликвидности в 
диапазоне от 1,5 до 2,5. Для большинства отраслей значение меньше 
единицы показывают на существующие проблемы с покрытием 
краткосрочных задолженностей. 
 У предприятия ООО «Дом и быт» в 2013 году наблюдается значение 
коэффициента ниже нормы (1,34), что обусловлено наличием кредиторской 
задолженности и заемных средств, но в 2014 году ситуация улучшилась и 
предприятие продемонстрировало значительное улучшение показателей 
(2,42), что обусловлено увеличением оборотного капитала, а также 
уменьшением кредиторской задолженности и заемных средств.  
 Платежеспособность предприятия рассчитывается по формуле: 
  )1500.1400.()1200.1100.( ссссКоп                                             (3) 
 Подставим показатели за 2015 год, имеющиеся в приложении А в 
формулу (3): 
 019,3)136880()41059266( опК  
 Подставим показатели за 2014 год, имеющиеся в приложении А в 
формулу (3): 
 43,2)177460()43045122( опК  
47 
 
 Далее подставим показатели за 2013 год, имеющиеся в приложении А в 
формулу (3): 
 34,1)287740()3870745( опК  
 Рекомендуемое значение равно 2 и более. Этот размер показывает, что 
имущество полностью покрывает долги, при этом, после погашения 
обязательств, производственный процесс не пострадает в значительной 
степени. 
 Предприятие ООО «Дом и быт» в 2015 и 2014 году являлось 
платежеспособным, так как его показатели находятся в диапазоне 
рекомендуемого значения (3,019 и 2,43), а в 2013 году его показатели были 
ниже нормы (1,34). Это значит, что предприятие являлось 
неплатежеспособным в 2013 году, но оно смогло улучшить свои показатели 
за следующий 2014 год и уже в 2015 выйти на показатели выше нормы. 
Исходя из вышеперечисленного анализа, можно выделить сильные и 
слабые стороны финансов предприятия. 
Сильные стороны: 
 уменьшение кредиторской задолженности; 
 снижение издержек за счет получения скидок на продукцию от 
официальных дилеров, и, вследствие чего, снижение её себестоимости 
(увеличение прибыли). 
Слабые стороны: 
 снижение выручки от продаж в оптовой торговле (влияние 
финансово-экономического кризиса в мире и стране).  Это проявилось в 
снижении выручки в оптовой торговле. За 2013 год она составила 48 766 тыс. 
рублей, за 2014 год – 44 750 тыс. рублей, а за 2015 год – 26 595 тыс. рублей, 
исходя из таблицы 5. Следствием этого является банкротство множества 
мелких оптовых клиентов; 
 прекращение отсрочки платежей поставщиками (влияние финансово-
экономического кризиса в мире и стране); 
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 увеличение кредиторской задолженности. 
3 Производство. 
 Cильные стороны: 
 на сегодняшний день компания предлагает широкий ассортимент 
товаров хозяйственно-бытового назначения разных ценовых категорий, что 
позволяет удовлетворить вкусы как населения с небольшим достатком, так и 
покупателя с более высоким достатком; 
 компания ориентирована на предоставление высококачественного 
продукта. 
 Cлабые стороны: 
 в связи с экономическим кризисом стали возникать проблемы с 
наличием самых ходовых групп товаров на складах поставщиков и, как 




 квалифицированный руководящий состав. Весь руководящий состав 
имеет высшее образование; 
 сплоченный коллектив компании, что позволяет оперативно решать 
возникающие проблемы; 
 обучение и повышение квалификации персонала на базе учебных 
центров поставщиков; 
 сотрудники соответствуют имиджу фирмы и поддерживают его; 
 отсутствие текучки кадров. 
Cлабые стороны: 
 недостаток квалифицированных кадров; 
 недостаточное количество персонала в подразделениях. 




 культурные ценности, доминирующие в организации, такие как 
"качество продукции" или "оцениваемое лидерство", символы; 
 нормы и правила, принимаемые повсеместно в организации; 
 положительный психологический климат в организации, с которым 
сталкивается клиент при взаимодействии с ее сотрудниками; 
 фирменный стиль; 
 оригинал-макеты; 
 рекламные средства; 
 PR-мероприятия. 
Слабые стороны: 
 нерегулярность проводимых PR-мероприятий; 
 отсутствие четкого алгоритма взаимодействия работника с клиентом. 
На основании вышеперечисленных данных, была составлена таблица 6 
с сильными и слабыми сторонами компании ООО «Дом и быт». 
 
Таблица 6 – Сильные и слабые стороны функциональных зон компании ООО 
«Дом и быт» 
Параметры оценки Сильные стороны Слабые стороны 
1 Маркетинг 1 Положительный имидж 
компании; 
2 Гибкая ценовая политика; 
3 Качество обслуживания; 
4 Предоставление полного 
перечня продукции. 
1 Отсутствие рекламной 
компании; 
2 Отсутствие регулярных 
маркетинговых исследований. 
 
2 Финансы 1 Снижение издержек за счет 
получения скидок на 
продукцию от официальных 
дилеров.  
1 Снижение выручки; 
2 Увеличение кредиторской 
задолженности 
 
3 Производство 1 Качество предоставляемой 
продукции и сервиса 




Продолжение таблицы 6 
Параметры оценки Сильные стороны Слабые стороны 
4 Персонал 1 Квалифицированный 
руководящий состав; 
2 Отсутствие текучки 
кадров; 
3 Систематические тренинги 




культура и имидж  
1 Наличие культурных 
ценностей; 
2 Наличие норм и правил; 
3 Положительный 
психологический климат; 
4 Фирменный стиль. 
1 Нерегулярность проводимых 
PR-мероприятий; 
2 Отсутствие четкого алгоритма 
взаимодействия с клиентом. 
 
Исходя из данного пункта, можно сделать вывод, что компания ООО 
«Дом и быт» по состоянию на 2015 год является ликвидной и 
платежеспособной, но её финансовая устойчивость нестабильна в связи со 
сложной экономической ситуацией. Это обуславливается тем, что у 
компании отсутствуют регулярные маркетинговые исследования, различные 
рекламные компании, что способствует снижению оборота оптовых продаж, 
и, вследствие чего, наличие банковских кредитов и займов. 
 
2.3 Анализ внешней среды организации ООО «Дом и быт» 
 
Анализ внешней среды позволяет выявить критические факторы и 
установить угрозы и возможности. К угрозам следует отнести дефицит 
государственного бюджета, сложности в привлечении финансовых 
ресурсов, высокие налоговые ставки и неплатежи. Финансовое положение 
ООО «Дом и быт» напрямую зависит от экономической ситуации в 
Красноярском крае. При задолженности в бюджет и жесткой налоговой 
политике фирма теряет значительную часть прибыли. При этом все 
зависит от покупательской способности населения. Поэтому 
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экономическая и политическая стабильность в Красноярском крае является 
залогом успешного существования фирмы. 
Как уже говорилось ранее, STEP-анализ – это инструмент, 
предназначенный для выявления политических (Policy), экономических 
(Economy), социальных (Society) и технологических (Technology) аспектов 
внешней среды, которые могут повлиять на стратегию компании [38]. 
Политика изучается, потому что она регулирует власть, которая в свою 
очередь определяет среду существования компании, а также получение 
ключевых ресурсов для её деятельности. 
Основная причина изучения экономики — это создание картины 
распределения ресурсов на уровне государства, которая является важнейшим 
условием деятельности предприятия. 
Не менее важные потребительские предпочтения определяются с 
помощью социального компонента STEP-анализа. 
Последним фактором является технологический компонент. Целью его 
исследования принято считать выявление тенденций в технологическом 
развитии, которые зачастую являются причинами изменений и потерь рынка, 
а также появления новых продуктов. 
Традиционно STEP-анализ касается изучения исключительно 
макросреды, которая включает в себя достаточно большое количество 
факторов, поэтому из общего их числа принято рассматривать только четыре 
узловых направления, которые оказывают наиболее существенное влияние 
на деятельность организации:  
1 Политические факторы (Р): какие возможности и угрозы для бизнеса 
создает динамика политической ситуации; каковы главные тенденции, 
которые могут повлиять на деятельность компании?  
2 Состояние экономики (Е): каковы наиболее существенные 
ожидаемые события в экономике и как влияет экономическая ситуация на 
перспективы бизнеса?  
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3 Социально-культурные особенности (S): в чем особенности 
социального, демографического, культурного свойства, которые должны 
учитываться в работе?  
4 Научно-техническая среда (Т): в какой степени бизнес зависит от 
нововведений и изменений; насколько динамичны темпы научно-
технического прогресса в отрасли; какова доля функции НИОКР в 
деятельности предприятия [3]? 
Выявленные аспекты оцениваются и отражают интуитивно 
понятную фигуру, обращающую внимание руководителя на самые 
неприятные моменты. 
На  основе STEP-анализа определим тенденции развития внешней 
среды, риски, глобальные вызовы, факторы экономического роста 
предприятия ООО «Дом и быт» и отразим в таблице 7. 
 
Таблица 7 – STEP-анализ ООО «Дом и быт» 
Политические факторы Экономические факторы 
1)Тенденция государственной политики к 
поддержке малого бизнеса; 
2)Хорошие отношения с Китаем (основной 
поставщик); 
3)Политическая нестабильность; 
4)Возможное введение дополнительных 
налогов на ввоз товаров из-за границы. 
1)Ослабевание курса национальной 
валюты; 
2)Развитие экономического кризиса и рост 
инфляции;  
3)Повышение уровня конкуренции; 
4)Сезон (пик продаж приходится на лето);  
5)Величина заработной платы. 
Социально-культурные факторы Технологические факторы 
1) Изменение образа жизни жителей города 
и района; 
2)Представление клиентов и населения о 
фирме;  




3)Доступность новых технологий и 
лицензирования. 
 
Для анализа внешней среды составим матрицу профиля внешней 
среды, представленной в таблице 8. На основе таблиц 8 и 9 сделаем выводы. 
Метод составления профиля внешней среды заключается в следующем: в 
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матрицу (таблица 8) заносятся факторы внешней среды. Каждому фактору 
присваивается оценка важности для отрасли и влияние на организацию, где 3 
‒ большая важность для отрасли, 2 ‒ умеренная и 1 – слабая; направленность 
влияния, где +1 ‒ это позитивная направленность и, соответственно, -1 ‒ 
негативная. Степень важности определяется путем перемножения трех 
показателей. 
 









Политические факторы ‒ ‒ ‒ +4 
Тенденция государственной политики к 
поддержке малого бизнеса 
2 3 +1 +6 
Хорошие отношения с Китаем (основной 
поставщик) 
3 3 +1 +9 
Политическая нестабильность 2 1 -1 -2 
Возможное введение дополнительных 
налогов на ввоз товаров из-за границы 
3 3 -1 -9 
Социально-культурные 
факторы 
- - - +4 
Изменение образа жизни 
жителей города и района 
3 2 +1 +6 
Представление клиентов и 
населения о фирме 
2 2 +1 +4 
Снижение уровня жизни 
населения 
2 3 -1 -6 
Экономические 
факторы 
- - - -8 
Ослабевание курса 
национальной валюты 
3 3 -1 -9 
Экономические 
факторы 
- - - -8 
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кризиса и рост инфляции 
3 3 +1 +9 
Повышение уровня 
конкуренции 
2 2 -1 -4 
Сезон (пик продаж 
приходится на лето) 
2 1 +1 +2 
Величина заработной 
платы 
2 3 -1 -6 
Технологические 
факторы 
- - - +21 
Совершенствование технологий 
конкуренции 
3 3 +1 +9 
Информационные технологии 3 2 +1 +6 
Доступность новых технологий и 
лицензирования 
3 2 +1 +6 
  
 На основании матрицы профиля внешней среды составим профиль 
ООО «Дом и быт» в таблице 9. 
 




Политические факторы +4   
Тенденция государственной 





средств на развитие 
Привлечение средств с учетом 
риска и финансового рычага 
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Продолжение таблицы 9 
Хорошие отношения с Китаем 
(основной поставщик) 
+9 Возможность 
закупок товаров по 
более низким ценам 
Осуществление основной 
деятельности 
Политическая нестабильность -2 Возможность 
закупок товаров по 




дополнительных налогов на 
ввоз товаров из-за границы 
















Увеличение доли на рынке 
Представление клиентов и 



























Максимизация усилий на 
маркетинг и продажу товаров 
Развитие 
экономического 






денежных средств, изменение 
ассортиментной политики с 
целью уменьшения заморозки 




















Привлечение средств с учетом 

























нового вида товара, 
расширение ассортимента 




Увеличение доли рынка 
Доступность новых 
технологий и лицензирования 
+6 Появление новых 
товаров 
Закупка нового товара, 
расширение ассортимента 
 
Исходя из приведенной в таблицах 8 и 9 матрицы внешней среды и 
профиля ООО «Дом и быт» следует сделать вывод о том, что наибольшее 
негативное влияние и угрозу представляют экономические факторы. Самым 
положительным внешним фактором, влияющим на деятельность ООО «Дом 
и быт» является технический фактор, который представляет возможности для 
банка, влекущие за собой повышение прибыли. 
Также из проведенного STEP-анализа можно отметить, что: 
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1 Сбалансированное налогообложение позволит фирме динамично 
развиваться, что обеспечит постоянных клиентов, это приведет к 
повышению продаж, а, следовательно, и к повышению прибыли. 
2 Уровень развития конкуренции в рассматриваемой области 
деятельности фирмы достаточно высок. 
3 Снижение реальных располагаемых доходов населения приведет к 
снижению объемов реализации определенных групп товаров, отказа от 
покупки дорогих товаров, росту спроса на товары заменители. Это может 
означать, например, снижение объемов товарооборота. 
4 Именно от платежеспособности населения зависит объем продаж, а, 
следовательно, и прибыль организации. 
5 Повышение уровня жизни населения ведет к повышению 
покупательской разборчивости в товаре и к увеличению диапазона 
интересов покупателей. 
6 В последнее время отношение людей к качеству жизни значительно 
возросло. Покупатели желают приобретать качественную продукцию, хоть 
и по более высоким ценам. 
7 Предприятие ООО «Дом и быт» ориентировано на группу 
населения со средним и низким уровнем доходов.  
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3 Разработка стратегии развития организации (на примере  ООО 
«Дом и быт») 
 
3.1 Разработка стратегических альтернатив и выбор направления 
развития организации ООО «Дом и быт» 
 
Для выбора направления развития организации и разработки 
стратегических альтернатив организации ООО «Дом и быт», необходимо 
провести исследование сильных и слабых сторон ООО «Дом и быт» с 
помощью SWOT-анализа. 
На первом этапе выделим наиболее важные возможности и угрозы, 
сложившиеся на рынке для предприятия и отразим в таблице 10. 
На втором этапе проведем качественную оценку внутренней среды 
предприятия на основе экспертного метода и отразим в таблице 11. Для этого 
проведем оценку вероятности колебания факторов внутренней среды. 
Вероятность колебаний оценивается по 5-ти бальной шкале, где 1 означает 
минимальную вероятность изменения фактора внешней среды, а 5 – 
максимальную вероятность. 
 
Таблица 10 – SWOT-анализ ООО «Дом и быт» 
Сильные стороны предприятия Слабые стороны предприятия 
1)Ориентация на значительное 
количество рыночных сегментов 
облегчает поиск клиентов и делает 
предприятие универсальным. 
2)Уровень издержек на предприятии 
при данном уровне спроса на рынке 
позволяет получать прибыль выше 
нормы прибыли, при методе 
ценообразования ориентированном на 
издержки. 
3)Использование рекламы и 
мероприятий по связям с 
общественностью. 
1)Ориентация на значительное количество 
рыночных сегментов не позволяет максимально 
учесть требования каждого из них. 
2)Неравномерное распределение усилий на 
рекламу по оказываемым услугам. 
3)Низкие финансовые показатели. 
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Продолжение таблицы 10 
Внешние возможности Внешние угрозы 
1)Ориентация на значительное 
количество рыночных сегментов 
позволяет выходить на региональные 
рынки. 
2)Возможности привлечь покупателей 
ценами ниже рыночных, т.к. уровень 
издержек позволяет это сделать. 
1)Конкуренция со стороны 
узкоспециализированных организаций, которые 
смогут предоставить более широкий спектр по 
более привлекательным ценам в отдельных 
группах товаров. 
2)Сокращение доходов населения, что приведет 
к сокращению платежеспособного спроса со 
стороны населения до таких объемов, которые 
будут невыгодны предприятию с точки зрения 
издержек. 
  
 Результаты проведения оценки вероятности колебаний SWOT – 
факторов внутренней среды на деятельность ООО «Дом и быт» 
представлены в таблице 11. 
 




оценка в баллах 
Сильные стороны    
1 Высокое качество продуктов 5 2 10 
2 Хорошо изучен рынок, потребности покупателей 3 1 3 
3 Имидж надежного партнера 4 3 12 
4 Высокая квалификация персонала 4 4 16 
5 Гибкая политика цен 5 5 25 
Итого - - 66 
Слабые стороны    
1. Дефицит финансовых ресурсов 3 2 6 
2. Слабая позиция в конкурентной борьбе 2 3 6 
3. Низкая прибыльность и рентабельность 2 1 2 
4. Отсутствие четкой стратегии 4 3 12 
5. Высокий уровень расходов 4 2 8 
6. Недостаточный уровень организации рекламы 2 2 4 
60 
 




оценка в баллах 
Слабые стороны    
Итого - - 38 
Возможности     
1. Выход на новые рынки 3 3 9 
2. Расширение ассортиментного профиля для 
удовлетворения потребностей потребителей 4 5 20 
3. Получение дополнительных финансовых 
ресурсов 3 2 6 
4. Партнерство с новыми поставщиками 3 5 15 
5. Возможность привлечения 
высококвалифицированного персонала 2 4 8 
6. Внедрение новых услуг   2 4 8 
Итого - - 66 
Угрозы     
1. Появление новых конкурентов на рынка.    5 4 20 
2. Усиление конкурентного давления 3 2 6 
3. Социально-политическая нестабильность.    3 2 6 
4. Высокие темпы инфляции.    2 2 4 
5. Девальвация национальной валюты.   3 4 12 
6. Рост сбыта товаров-заменителей.    4 3 12 
7. Изменения во вкусах и потребностях 
потребителей   2 3 6 
Итого - - 66 
 
На основе анализа представленного в предыдущих таблицах, 




Таблица 12 – Расширенный SWOT-анализ ООО «Дом и быт» 










Поле СиВ (мероприятия)   
Диверсификация деятельности для усиления 
конкурентных преимуществ, использования 
имиджа "надежного" партнера для 
привлечения новых клиентов.  Использование 
творческого менеджмента для расширения 
рынков сбыта. 
Поле СЛиВ (мероприятия) 
На основе возможности выхода на новые 
рынки сбыта разработать долгосрочную 
стратегию. Сотрудничать с поставщиками 
на основании заблаговременно 
заключенных договоров, за счет чего может 
получить скидку, то есть снизить 







Поле СиУ (мероприятия) 
Повышения квалификации кадров для 
повышения конкурентоспособности 
предприятия. Анализ потребностей 
потребителей ради принятия решения о 
необходимости введения новых услуг. 
Оптимизация объемов снабжения, которое 
даст возможность не замораживать средства в 
запасах. 
Поле СЛиУ (мероприятия) 
Минимизация возможных рисков и 
расходов, которые могут возникнуть на 
предприятии. Для усиления своих 
конкурентных позиций необходимо 
внедрить накопительную систему скидок 
или бонусов. Использование рекламы для 
привлечения новых клиентов и повышения 
имиджа предприятия. 
 
По результатам проведенного анализа определены приоритеты в 
распределении имеющихся ресурсов в соответствии с внешними 
возможностями и угрозами предприятия ООО «Дом и быт», которое 
занимается реализацией товаров хозяйственно-бытового назначения. 
Выявлены основные причины, которые негативно влияют на деятельность 
предприятия и предложены альтернативные решения, направленные на их 
устранение и повышение конкурентоспособности данного предприятия в 
процессе формирования стратегии. А именно: предприятию необходимо 
обратить внимание на усиление своих конкурентных позиций, поиск новых 





3.2 Разработка комплексной стратегии развития организации ООО 
«Дом и быт» 
 
Для правильной разработки комплексной стратегии необходимо 
проанализировать отраслевые ключевые факторы успеха (КФУ). 
Отраслевые ключевые факторы успеха (КФУ) — это те действия по 
реализации стратегии, конкурентные возможности, результаты деятельности, 
которые каждая фирма должна обеспечивать (или стремиться к этому), чтобы 
быть конкурентоспособной и добиться финансового успеха. 
 КФУ – такие факторы, которым фирмы должны уделять особое 
внимание, так как они определяют её успех (или провал) на рынке, а также 
конкурентные возможности, непосредственно влияющие на прибыльность 
фирмы [4]. 
 Проведем анализ ключевых факторов успеха предприятия ООО «Дом и 
быт» и отразим их в таблице 13. 
 
Таблица 13 – Ключевые факторы успеха для ООО «Дом и быт» 
Основные группы 
КФУ 
КФУ соответствующей группы 
КФУ, зависящие 
от технологии 
1)Возможность запуска собственного производства; 
2)Возможность разработки новых проектов; 





1)Широкая сеть оптовых дистрибьюторов/дилеров; 
2)Наличие точек розничной торговли, принадлежащих компании; 




1)Высокая квалификация сотрудников отдела реализации; 
2)Доступная для клиентов система технической помощи при покупке 
и использовании продукции; 
3)Разнообразие моделей/видов продукции; 
4)Привлекательный дизайн; 





1)Степень овладения (знание) определенной технологией; 
2)Способность (умение) создавать эффективную рекламу; 
3)Способность быстро переводить новые товары в реализацию. 
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Продолжение таблицы 13 
Основные группы 
КФУ 
КФУ соответствующей группы 
КФУ, связанные с 
организационным
и возможностями 
1)Уровень информационных систем  
2)Способность быстро реагировать на изменяющуюся рыночную 
ситуацию; 
3)Больший опыт и ноу-хау в области менеджмента. 
Прочие КФУ 1)Благоприятный имидж/репутация фирмы у покупателей; 
2)Выгодное расположение; 
3)Приятные в общении, доброжелательные служащие 
наличие патентов. 
  
 Исходя из таблицы 13, можно сделать выводы: 
1 Конкурентная позиция компании усиливается в связи с тем, что у 
компании имеется выход на широкую сеть дистрибьюторов. Также, ООО 
«Дом и быт» имеет большое разнообразие видов/моделей продукции и 
низкие расходы по её реализации, что помогает установить самую низкую 
цену на товары среди конкурентов. 
2 Компания ООО «Дом и быт» не изолирована от влияния 
экономической ситуации в целом, но способна быстро реагировать на её 
изменения. 
3 Компания имеет благоприятную репутацию у покупателей и 
дистрибьюторов. 
4 Оптово-розничные магазины компании расположены в самых 
выгодных местах в трех крупных городах Красноярского края, что дает 
компании преимущество перед конкурентами. 
 Для разработки комплексной стратегии развития организации ООО 
«Дом и быт», воспользуемся третьим этапом (формулирование стратегии) в 
описанной ранее модели (рис. 5). 
 Формулирование стратегии. 
 Стратегия для предприятия ООО «Дом и быт» была разработана, 
исходя из SWOT-анализа и анализа внутренней и внешней среды 
предприятия: 
1 Усиление своих конкурентных позиций. 
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2 Поиск новых поставщиков. 
3 Проведение эффективной рекламы. 
Далее проведем расчет эффективности разработанной стратегии, с 
помощью метода чистой приведенной стоимости (NPV). Если итоговый 
показатель NPV будет больше либо равен нулю, то стратегию можно 






















  ,                                            (4) 
где n – временной период; 
 CF – денежный поток; 
 D – ставка дисконтирования.  
1 Для усиления своих конкурентных позиций, предприятию требуется 
регулярно открывать новые магазины на территории Красноярска и 
Красноярского края – это не только укрепит конкурентные позиции 
предприятия, но присвоит имидж "надежного" партнера для привлечения 
новых клиентов. Затраты на открытие магазина приведены в таблице 14.  
 
Таблица 14 – Средние затраты на открытие магазина ООО «Дом и быт» 
Наименование затрат Цена, тыс. руб. 
Аренда помещения 400 м2 за первый месяц 100 
Налоги 50  
Закупка оборудования 500 
Закупка товара 1500 
Заработная плата персонала 100 
Прочие расходы 50 
Итого 2300 
  
 Как видно из таблицы 14, на открытие магазина площадью 300-500 м2 
требуется около 2 300 тыс. рублей.  
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Для начала, рассчитаем чистый денежный поток ООО «Дом и быт» на 
основе бухгалтерского баланса по формуле: 
)()()( ЗКСКВОАТПТАПД                          (5) 
где ΔП – изменение нераспределенной прибыли (с. 1370); 
 ΔТА – изменение текущих активов без учета денежных средств 
(разница с. 1200 и с. 1250); 
 ΔТП – изменение текущих пассивов (разница с. 1500 и с. 1510); 
 ΔВОА – изменение внеоборотных активов (с. 1100); 
 ΔСК – изменение собственного капитала без учета нераспределенной 
прибыли (разница с. 1300 и с. 1370); 
 ΔЗК – изменение заемного капитала (сумма с. 1400 и с. 1510). 
 ΔП – ΔТА + ΔТП – денежный поток от операционной деятельности, а 
(–ΔВОА) и ΔСК + ΔЗК – потоки от инвестиционной и финансовой 
деятельности соответственно. 
 Используя формулу (5) и основные экономические показатели 
(приложение А, Б), рассчитаем чистый денежный поток ООО «Дом и быт» за 
2015 год: 
2037)404610()266()96423902227627( Д  
Из получившихся результатов следует, что отток средств, связанный с 
инвестиционной деятельностью ООО «Дом и быт» за 2015 год, составил (-
266 тыс. рублей). Денежный отток средств от оперативной деятельности 
составил (-1 753 тыс. рублей). Но в результате можно заметить, что 
совокупность поступлений денежных средств в фирму от всех видов 
хозяйственных операций (приток денежных средств) является 
положительной (2 037 тыс. рублей). 
Далее требуется рассчитать NPV для открытия нового магазина ООО 
«Дом и быт» на период 2016-2019 гг., но для начала уточним данные для 
формулы (4): 
 количество временных периодов будет равно 3 годам; 
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 первоначальный денежный отток (вложение денег) произошел в 
данный момент («нулевой год»); 
 стоимость капитала (ставка дисконтирования) составляет 10%. 
    Применим формулу NPV для данного мероприятия. У нас три 
годовых периода и четыре денежных потока. Первый поток (2 300 тыс. 
рублей) – это наша инвестиция в данный момент («нулевой год»). 
Поступления денежных средств в фирму от всех видов хозяйственных 
операций (приток денежных средств) согласно расчетам составляет условно: 
2 000 тыс. рублей за первый год, 4 000 тыс. рублей за второй год и 6 000 тыс. 
рублей за третий год. Затраты на содержание магазина: заработная плата 
сотрудникам, аренда помещения, хозяйственные и прочие расходы – 700 тыс. 





















В результате чистая приведенная стоимость денежных потоков (NPV) 
для открытия нового магазина ООО «Дом и быт» равна 5 584 тыс. рублей. 
Расчет NPV данного мероприятия отразим в таблице 15. 
 
Таблица 15 – Расчет NPV открытия нового магазина ООО «Дом и быт» за 












0 2300 - 1 1 2300 
1 700 2000 1/(1,10)
1 
0,90 1170 
2 700 4000 1/(1,10)
2
 0,83 2739 
3 700 6000 1/(1,10)
3





Данное мероприятие можно принять, так как его NPV больше нуля (5 
584 тыс. рублей), а, значит, что его осуществление приведет к увеличению 
прибыли предприятия ООО «Дом и быт». 
2 Поиск новых поставщиков поможет предприятию получить более 
выгодные цены на определенные группы товаров, что в общем сократит 
затраты на закупку товаров. 
Ранее в таблице 2 были проанализированы и представлены средние 
показатели по продажам отдельных групп товаров организации ООО «Дом и 
быт». Из таблицы 2 видно, что по продажам лидирующими группами товаров 
являются: сантехника (21%); зеркала (11%); хозяйственный инвентарь (16%). 
Остальные группы заметно отстают (менее 10%): товары для ванной; 
карнизы; товары для кухни; инструменты; бытовая техника и т.д. 
 Перечень реализуемых товаров очень велик, поэтому организации 
сложно продвигать сразу все товарные группы и налаживать их продажи 
своевременно. 
Частичный переход на российских поставщиков поможет снизить 
затраты на закупку товара, его доставку и время её реализации, что в 
дальнейшем повлияет на конечные цены товара. Цены на некоторые товары 
российских поставщиков будут ниже, чем товары китайских поставщиков. В 
таблице 16 представлен сравнительный анализ средних цен на самую 
ходовую группу товаров (сантехника) от китайских и российских 
поставщиков. 
 
Таблица 16 – Сравнительный анализ средних цен на похожие сантехнические 
товары от китайских и российских поставщиков за 2015 г. 
Китайский поставщик сантехники «Frap» Российский поставщик сантехники ООО 
«Аква Лайв» 
 
Вид товара Средняя цена, руб. Вид товара Средняя цена, руб. 
Смеситель 1836 Смеситель 1911 
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Продолжение таблицы 16 
Китайский поставщик сантехники «Frap» Российский поставщик сантехники ООО 
«Аква Лайв» 
 
Вид товара Средняя цена, руб. Вид товара Средняя цена, руб. 
Лейка для душа 1153 Лейка для душа 1057 
Унитаз 3540 Унитаз 3410 
Трубы для 
канализации 
870 Трубы для 
канализации 
944 
Ванная 4945 Ванная 4850 
Мусорное ведро 699 Мусорное ведро 789 
 
Исходя из таблицы 16, средняя цена на большинство групп товаров 
российских поставщиков отличается от китайских поставщиков в меньшую 
сторону. Для определения точного ответа, стоит ли переходить на закупку 
отдельных групп товаров у российских поставщиков (лейка для душа, унитаз, 
ванная) проанализируем 3 возможных варианта и выберем из них наиболее 
выгодный: 
1 Закупка сантехнических товаров у китайских поставщиков. 
2 Закупка сантехнических товаров у российских поставщиков. 
3 Закупка отдельных групп сантехнических товаров у российских и 
китайских поставщиков. 
Занесем в таблицу 17 показатели цен на сантехнические товары.  
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Таблица 17 – Сравнение вариантов закупки сантехнических товаров и их цен 




Цена, руб.  
 
Итого 






















1836 1057 3410 870 4850 699 12722 
 
Из итоговых показателей данной таблицы можно увидеть, что закупка 
отдельных групп товаров у российского и китайского поставщика выходит 
дешевле, чем два других варианта. 
Поэтому стоит перейти на закупку отдельных групп товаров у 
российских поставщиков: лейка для душа, унитаз, ванная. Но не имеет 
смысла отказываться от хороших цен у китайского поставщика на 
оставшиеся группы товаров: смеситель, трубы для канализации, мусорное 
ведро. 
Поиск новых поставщиков поможет предприятию получить более 
выгодные цены на определенные группы товаров, что в общем сократит 
затраты на закупку товаров в среднем на 3% – 13 043 руб. против 12 722 руб. 
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3 Проведение эффективной рекламы. Для этого в таблице 18 отразим 
затраты компании ООО «Дом и быт»  на проведение рекламы. 
 
Таблица 18 – Затраты на проведение рекламы для предприятия ООО «Дом и 
быт» за 2015 г. 
Рекламное средство 
Материальные составляющие 
расходов рекламной акции 

















Выведение в первые 
















выход видеоролика 5 





Общая стоимость расходов 44000  1128000 
 
На следующем этапе проведем оценку эффективности реализации 
данной стратегии при проведении рекламной кампании. 
Для изучения эффекта психологического действия рекламы 
используются методы, которые основываются на учете и оценке влияния 
отдельных средств рекламы на человека [26]. 
Самым простым методом является наблюдение. Данный метод 
применяется при изучении действия потребителей отдельных средств 
рекламы. Наблюдение осуществляется по предварительно разработанной 
программе, содержание которой предопределено характером определенных 
целей. Результаты наблюдения регистрируются за предварительно 
разработанной схемой. 
Для получения данных и проведения дальнейшего анализа был 
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проведен опрос среди оптовых и розничных клиентов предприятия ООО 
«Дом и быт». 
На основании полученных данных можно определить эффективность 
рекламного средства. Данная методика основана на сопоставлении стоимости 
рекламного средства с количеством респондентов, которые сослались на 
него, и получении условной стоимости рекламного средства. Рекламное 
средство, которое имеет наименьшую условную стоимость, будет самым 
эффективным. 
 Для определения психологического эффекта от проведения рекламы и 
выявления средства, которое будет самым эффективным, занесем данные 
проведенного опроса в таблицу 19. 
 
Таблица 19 – Определение психологического эффекта от проведения 























Реклама в газетах 15 5 1000 36,67 
Реклама на 
билбордах 
25 8,3 50000 60,00 
Реклама на 
мониторах 
30 10 1500 50,00 
Реклама на 
телевидении 
53 17,7 35000 47,17 
Сайт 38 12,7 3000 19,16 
Рассказали 
знакомые 
50 16,7 0 0,00 
Трудно сказать 4 1,3 0 0,00 
Всего 300 100 90650 213 
 
Как мы видим в таблице 19, сайт имеет наименьшую условную 
стоимость, следовательно, является самым эффективным средством (его 
условная стоимость равна 19,16 руб. на одного покупателя). Еще одним из 
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самых эффективных средств данной рекламной кампании является реклама 
на телевидении, так как данное средство занимает 17,7% от общего числа 
опрошенных, но является достаточно затратным (его условная стоимость 
равна 47,17 руб. на одного покупателя). Наименее эффективным средством 
является реклама в газетах, так как данное средство занимает всего лишь 5% 
от общего числа опрошенных и  является одним из самых затратных средств 
(его условная стоимость равна 36,67 руб. на одного покупателя). Также к 
наименее эффективным средствам рекламы можно отнести рекламу на 
билбордах, так как данное средство занимает 8,3% от общего числа 
опрошенных и является самым затратным средством среди всех остальных 
(его условная стоимость равна 60,00 руб. на одного покупателя). 
Поэтому, предприятие ООО «Дом и быт» будет вынуждено сократить 
расходы на следующие средства рекламы, которые по итогам анализа 
являются наименее эффективными: 
 реклама в газетах; 
 реклама на билбордах. 
Предприятию ООО «Дом и быт» будет достаточно размещение в одной 
самой популярной газете среди населения, за место шести газет, а также 
будет логичным размещение билбордов хотя бы на полгода, за место одного 
года. Рассчитаем примененные изменения по сокращению расходов на 
данные средства рекламы и отразим их в таблице 20. 
 
Таблица 20 – Сокращение затрат на проведение рекламы для предприятия 
ООО «Дом и быт» 
Рекламное средство 
Материальные составляющие 
расходов рекламной акции 


















Продолжение таблицы 20 
Рекламное средство 
Материальные составляющие 
расходов рекламной акции 







расчет итог, руб. 
Поддержка сайта 
Выведение в первые 






Реклама в газетах 
Оформление одного 









выход видеоролика 5 





Общая стоимость расходов 44000  768000 
 
 Исходя из данных, полученных в таблице 20 в результате сокращения 
затрат на проведение рекламы для предприятия ООО «Дом и быт», можно 
увидеть, что затраты сократились на 360 тыс. рублей и теперь составляют 768 
тыс. рублей. 
 
3.3 Оценка разработанной стратегии развития организации ООО 
«Дом и быт» 
 
 По данным анализа, проведенного в предыдущих главах выпускной 
квалификационной работы, были выявлены основные причины, которые 
негативно влияют на деятельность предприятия ООО «Дом и быт» и была 
разработана стратегия развития предприятия, которая направлена на 
повышение конкурентоспособности, сокращение затрат и увеличение 
прибыли предприятия. А именно: 
1 Усиление своих конкурентных позиций. 
2 Расширение ассортимента продукции. 
3 Проведение эффективной рекламы. 
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 Для оценки эффективности разработанной нами стратегии, произведем 
расчет её чистой приведенной стоимости (NPV) на период 2016-2019 гг., но 
для начала уточним данные для формулы (4): 
 количество временных периодов будет равно 3 годам; 
 первоначальный денежный отток (вложение денег) произошел в 
данный момент («нулевой год»); 
 стоимость капитала (ставка дисконтирования) составляет 10%. 
    Применим формулу NPV для расчета эффективности разработанной 
стратегии. У нас три годовых периода и четыре денежных потока. Первый 
поток составляет 3 430 тыс. рублей – это наша инвестиция в данный момент 
(«нулевой год»): 
 2 300 тыс. рублей (открытие магазина); 
 365 тыс. рублей (закупка товара с учетом выгоды 3% за счет поиска 
новых поставщиков); 
 765 тыс. рублей (проведение рекламы). 
 Последующие инвестиции денежных средств с учетом прибыли 
предприятия и его чистых денежных потоков будут: 2 000 тыс. рублей за 
первый год, 4 000 тыс. рублей за второй год и 6 000 тыс. рублей за третий 
год. Затраты – заработная плата сотрудникам, аренда помещения, 
хозяйственные и прочие расходы – 2 000 тыс. рублей в год за 4 магазина. 





















Расчет NPV эффективности разработанной стратегии для предприятия 




Таблица 21 – Расчет NPV эффективности разработанной стратегии для 












0 3430 - 1 1 3430 
1 2000 2000 1/(1,10)
1 
0,90 0 
2 2000 4000 1/(1,10)
2
 0,83 1660 
3 2000 6000 1/(1,10)
3
 0,75 3000 
Итого 1230 
 
 Исходя из таблицы 21, можно сделать вывод, что разработанную 
стратегию можно принять, так как NPV больше нуля (1 230 тыс. рублей), а, 
значит, что данная стратегия поможет предприятию ООО «Дом и быт» 
улучшить свое финансовое положение и получить прибавку к прибыли.  
 Средства, которые выделяются на решение данных проблем, должны 
быть распределены таким образом, чтобы система управления точно и четко 
регулировала текущие операции и не допускала возникновения новых 
проблем. 
 Стратегия указывает, что нужно сделать именно сегодня, чтобы 
выжить завтра. Как и любое другое предприятие ООО «Дом и быт» ставит 
свою основную цель – завоевание большего сегмента рынка, повышение 
конкурентоспособности, расширение клиентской базы и, как следствие, 
увеличение доходов. 
 Любой фирме, чтобы оставаться всегда привлекательной для 
потребителей, нужно иметь развитый благоприятный имидж и безупречную 
репутацию. На рынке оптово-розничной торговли товарами хозяйственно-
бытового назначения для привлечения клиентов важны цены более низкие, 
чем у конкурентов, но этого мало. Необходимо, чтобы потенциальные 
потребители узнали, что ООО «Дом и быт»  предлагает более широкий 
ассортимент продукции, на которую цены ниже, а качество выше или не 
76 
 
хуже, чем у конкурентов. Решением этой задачи послужат представленные 
ранее альтернативы: 
1 Для усиления своих конкурентных позиций, предприятию требуется 
регулярно открывать новые магазины на территории Красноярска и 
Красноярского края. 
2 Для расширения ассортимента продукции, предприятию требуется 
поиск новых поставщиков, расширение ассортимента ходовых групп товаров 
и замена неходовых групп товаров на другие виды, частичный переход на 
российских поставщиков. 
3 Для проведения эффективной рекламы, предприятию требуется 
усилить проведение рекламных кампаний на телевидении и сайте, а также 
сократить расходы на размещение рекламы в газетах и на билбордах. 
 Подводя итог, можно сказать, что разработанная стратегия  развития 
предприятия ООО «Дом и быт» даст ему прибыль 1 230 тыс. рублей с учетом 
всех затрат, что поможет предприятию укрепить свои конкурентные позиции 







Необходимость разработки и реализации стратегии развития 
предприятия обусловлена тем, что она определяет долгосрочные цели и 
относительно долговременные мероприятия развитию предприятия. 
Деятельность любой организации сопровождается изменением 
различных факторов, которые оказывают на нее влияние. Таким образом, 
внешняя среда предприятия является совокупностью действующих субъектов 
и сил, которые не находятся под контролем руководства предприятия и могут 
оказать влияние на ее функционирование. 
Актуальность темы заключалась в необходимости формирования 
стратегии развития предприятия и была доказана. 
Цель выпускной квалификационной работы – разработка стратегии 
развития организации на примере ООО «Дом и быт», была выполнена. 
В связи с поставленной целью в выпускной квалификационной работе 
были решены следующие задачи: 
 Исследованы методические аспекты разработки стратегии развития 
организации; 
 Разработана модель формирования стратегии развития организации; 
 Выполнен стратегический анализ деятельности объекта 
исследования; 
 Разработана комплексная стратегия развития для объекта 
исследования; 
 Произведена оценка разработанной стратегии развития для объекта 
исследования. 
Предполагаемый результат был достигнут, а именно – разработана 
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